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Resumo 
Apesar da crescente importância das marcas, pouco sabemos sobre como os consumidores 
atribuem significados às mesmas. Com isto em mente, desenvolvemos o presente estudo com 
o objetivo de identificar como os consumidores significam as marcas quando interagem entre 
si. O mesmo segue a linha interpretativista, assumindo a linguagem como base da construção 
da realidade. Neste domínio, assumimos uma perspectiva interacionista e uma visão 
antropológica do consumo. Tais pressupostos nos levam ao entendimento das marcas como 
signos da linguagem A pesquisa se caracteriza como uma etnografia da comunicação, 
realizada por meio por meio da observação participante da interação cotidiana de pessoas de 
diferentes grupos sociais. Um dos principais resultados a que chegamos foi de que a visão 
êmica da situação social que os consumidores compartilham em suas interações assumem um 
papel fundamental na significação das marcas pelos consumidores. Sendo assim, o presente 
trabalho apresenta tais achados e as reflexões que deles podemos extrair. 
Palavras-chave: marcas, consumo, elementos de prosódia, etnografia da comunicação. 
 
THE ROLE OF EMIC VISION IN CONSUMER’S BRAND 
SIGNIFICATION 
 
Abstract 
Despite the growing importance of brands, we know little about how consumers attach 
meaning to them. With this in mind, we developed this study aiming to identify how 
consumers mean when the tags interact. The same line follows the interpretative, taking 
language as the basis of the construction of reality. In this area, we assume an interactionist 
perspective and an anthropological view of consumption. These assumptions lead us to the 
understanding of brands as signs of language research is characterized as an ethnography of 
communication, conducted through participant observation by the daily interaction of people 
from different social groups. One of the main results we got was that the social situation’ emic 
vision consumers share in their interactions assume an important role in the significance of 
brands by consumers. Therefore, this paper presents these findings and considerations which 
we can extract them. 
Keywords: brands, consumption, prosody elements, ethnography of communication. 
 
 2 
Qualit@s Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 Vol.12. No 2 (2011) 
 
1. Introdução 
Em nosso tempo, as marcas têm ganhado uma importância e um status ímpares. Não 
que elas sejam uma novidade. De fato, desde os mais remotos comércios, vendedores utilizam 
o artifício de “nomearem” e “marcarem” seus produtos como forma de diferenciá-los 
daqueles dos seus concorrentes. A questão é que as marcas ocupam hoje, no mundo do 
efêmero, das imagens, enfim, do espetáculo (DEBORD, 1997), um espaço privilegiado. Basta 
que olhemos, a qualquer momento, ao nosso redor para perceber isto: provavelmente não 
haverá situação em que não nos deparemos com alguma delas. 
No entanto, o que vemos é um grande esforço em se pensar a importância das marcas 
para as organizações. Não é de hoje que o marketing discute que em um mercado competitivo 
as organizações precisam identificar e distinguir suas ofertas e que esta diferenciação é 
apresentada aos consumidores justamente na forma de uma marca. Assim, durante várias 
décadas foi construída uma visão sobre como as marcas podem ser utilizadas como uma 
forma de se diferenciar os produtos de uma organização (visão presente em DE CHERNATONY 
E MCDONALD, 1998; KELLER, 2003; entre outros). 
Mas o que se pensar sobre a importância das marcas para as pessoas? Afinal, o que faz 
uma marca ser tida por elas como algo de valor, quiçá algo importante em suas vidas? O que 
faz com que valorizem mais certas marcas em detrimento de outras quando, quase sempre, 
elas oferecem basicamente os mesmos produtos? 
Com isto em mente, desenvolvemos o presente estudo. O mesmo teve por objetivo 
identificar como os consumidores significam as marcas quando interagem entre si. Um dos 
principais resultados a que chegamos foi de que a visão êmica da situação social que os 
consumidores compartilham em suas interações assumem um papel fundamental na 
significação das marcas pelos consumidores. Sendo assim, o presente trabalho apresenta tais 
achados e as reflexões que deles podemos extrair. As seções que seguem apresentam a visão 
que assumimos acerca do significado das marcas, os procedimentos método-analíticos que 
usamos e os resultados a que chegamos, bem como algumas considerações. 
 
2. Do significado das marcas 
Apesar de não ser um recurso recente na administração de marketing, a ênfase sobre 
marcas tem aumentado significativamente desde o início dos anos 1990. Isto pode ser 
entendido como um reflexo, por um lado, das pressões das organizações em mensurar os 
resultados dos esforços de marketing e, por outro, da supervalorização da venda de marcas a 
preços muitas vezes maiores ao real valor dos ativos de suas organizações detentoras. Com 
isto, as marcas passaram a ter um valor ainda maior para as organizações, na medida em que 
começaram a ser tratadas como ativos (visão presente em AAKER, 1996; DE CHERNATONY, 
2001; KAPFERER, 2003; dentre outros). 
A literatura aponta que as marcas têm valor para os consumidores porque garantem a 
qualidade e a procedência dos produtos; facilitam a interpretação e o processamento de 
informações pelo consumidor; geram confiança na decisão de compra; reduzem riscos 
inerentes ao processo de escolha; funcionam como dispositivos simbólicos; possibilitam 
satisfação de uso dos produtos etc. (ver, por exemplo, AAKER, 1996; DE CHERNATONY E 
MCDONALD, 1998; KAPFERER, 2003; KELLER, 2003). 
Por trás de tais aspectos gerais, podemos identificar duas perspectivas acerca do valor 
das marcas para os consumidores: uma orientada para o produto e outra para o consumidor. 
Na primeira, assume-se como aspecto-chave a identidade da marca, ou o que as organizações 
definem e comunicam acerca das marcas para os consumidores, na premissa de suscitar um 
posicionamento controlado das mesmas (AAKER, 1996, 1998; KAPFERER, 2003). A orientação 
para o consumidor, por sua vez, assume a imagem da marca, ou como os consumidores 
percebem os sinais emitidos pelas marcas, assumindo a premissa de que esta visão forneça 
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subsídios à definição de suas características (KELLER, 2003; GARDNER E LEVY, 1955; 
AMBLER, 1997). 
Apesar disto, identidade e imagem representam dois lados de uma mesma moeda. 
Independentemente da abordagem, a busca é por um ajuste ideal entre o que a organização 
emite e quais sejam as percepções dos consumidores acerca dos elementos de uma marca. Isto 
quer dizer que seja fundamental que uma marca tenha seus elementos definidos 
adequadamente – seja a priori ou a partir de ajustes a posteriori. Uma discussão importante 
para tal passa pela compreensão de qual seja a natureza de tais elementos. 
Neste sentido, temos que o estudo acerca das marcas sempre apontou que, para além 
de suas funcionalidades em termos de utilidade, elas representam uma dimensão simbólica 
para os consumidores (GARDNER E LEVY, 1955; LANNON E COOPER, 1983). Com isto, temos 
como orientação comum a identificação de duas dimensões acerca das marcas: uma funcional 
e outra simbólica – no que alguns autores incluiriam uma terceira, experiencial, que 
mantemos incorporada à segunda (DE CHERNATONY E MCDONALD, 1998; KELLER, 2003; 
SHETH et al. 1991). 
Diferentemente daquele funcional, o papel simbólico das marcas é assumido como 
representando em menor grau o que elas fazem para os consumidores e, em maior grau, o que 
elas significam para eles e o que querem dizer deles (HELMAN E DE CHERNATONY, 1999; 
SIRGY E SU, 2000). 
 
3. Procedimentos método-analíticos 
Nossa orientação para este estudo insere-se na tradição interpretativista, em que a 
linguagem é entendida como base da construção da realidade. Neste domínio, assumimos uma 
perspectiva interacionista (BLUMER, 1969; MEAD, 1934). 
Desta forma, nossa perspectiva alinha-se a uma visão antropológica do consumo. Ao 
definir como objeto de investigação a dimensão simbólica das marcas, assumimos as mesmas 
como signos, ou seja, como representações (compartilhadas socialmente) de coisas outras. 
Tais pressupostos nos levam ao entendimento das marcas como signos da linguagem. 
Apesar da longa tradição semântica, que entende os signos como tendo um significado pré-
estabelecido, assumimos uma perspectiva pragmática, em que se entende que o significado 
dos signos pode variar de acordo com seu uso, o que leva um mesmo termo a assumir 
diferentes significados e mesmo alguns novos ao longo do tempo (WITTGENSTEIN, 2005).  
Com isto queremos dizer que as marcas tenham seu significado estabelecido ou 
alterado na medida em que são usadas simbolicamente pelos seus consumidores quando de 
suas interações sociais. 
Vale ainda a ressalva que este não se trata de um estudo de caso de certas marcas, não 
importando as marcas mencionadas nas interações sociais, mas que estas fossem significadas 
nas interações sociais. 
Para tal investigação, realizamos uma etnografia da comunicação. Tal método tem 
base tanto lingüística quanto antropológica, assumindo a comunicação como um meio de se 
fazer sentido do mundo, sendo ela parte integrante da cultura. Nela, a linguagem é vista como 
estando simultaneamente constrangida pela cultura bem como a revelando e sustentando. 
Assim como a etnografia tradicional, a etnografia da comunicação é feita pela observação 
participante. A diferença é de que, enquanto o objetivo do etnógrafo tradicional é aprender 
sobre uma cultura nativa, de uma forma ampla, a partir de seus membros e de como estes 
fazem sentido de suas experiências, o etnógrafo da comunicação tem por objetivo 
fundamental compreender certos aspectos culturais de uma dada comunidade do ponto de 
vista da interação verbal entre seus participantes, o que veio a ser concebido como uma 
“comunidade de fala”, pelo fato de haver um compartilhamento de seus membros na forma 
como fazem uso dos signos – lingüísticos ou não – da linguagem (HYMES, 1986). 
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Nossas observações ocorreram junto a grupos os quais um dos pesquisadores participa 
já em sua vida cotidiana: familiares, amigos, colegas da academia, vizinhos, alunos, colegas 
de trabalho e outros envolvidos em relações profissionais, profissionais de saúde, taxistas, 
estranhos na rua, desconhecidos no supermercado, no cabeleireiro ou na fila do teatro, por 
exemplo. Tal opção justifica-se pelo fato de nosso método prever que a interpretação é 
dependente do compartilhamento do pesquisador das regras de uso da linguagem no meio em 
que ele esteja inserido – o que levaria à necessidade de uma aculturação no caso de acesso a 
outros grupos, o que não seria o caso no presente trabalho, que não pretendeu realizar uma 
etnografia de subculturas específicas. 
Ao todo, o levantamento etnográfico durou um ano e nos propiciou 139 observações. 
Indícios de saturação dos dados já surgiam a partir da centésima observação, pouco mais de 
seis meses após o início do trabalho de campo. A documentação das observações foi feita 
tanto por gravação quanto por notas de campo. 
Entendemos que há que se fazer aqui algumas considerações. De um ponto de vista de 
generalização, é evidente que nossa escolha incorreria numa limitação ao estudo. Entretanto, 
no paradigma assumido não se assume uma busca por generalização de resultados; cada 
estudo deve ser compreendido como uma contribuição para a compreensão de uma realidade 
social. Além disto, a definição de seleção dos grupos observados, no método utilizado, é 
critério de validade. Por outro lado, apesar disto, a análise dos dados foi realizada pela dupla 
de pesquisadores, o que, em qualquer metodologia qualitativa, é também critério de validade e 
confiabilidade (CRESWELL, 2002; MERRIAN, 1998). 
Nossa análise configura-se como um tipo de análise de discurso funcional, ou seja, 
considera o discurso social como advindo das falas dos sujeitos quando em interação, em que 
estes geram significado na medida em que os signos são usados conjuntamente
i
 (STILLER, 
1998). 
Quanto à análise propriamente dita dos dados, além das bases conceituais da própria 
etnografia da comunicação, também foram utilizados os princípios da sociolingüística 
interacional (GOFFMAN, 1974, 1981; GUMPERZ, 2002). Esta última, longe de ser uma posição 
alternativa à primeira, apresenta-se como complemento fundamental a esta dependendo do 
que se esteja investigando, uma vez que fornece os subsídios para o entendimento de como 
cada indivíduo se comporta na interação, ou, em outras palavras, como um “eu” interage 
como um outro. 
 
4. Descrição dos resultados 
Visão êmica tenho se refere à perspectiva contextual dos integrantes de um grupo 
social ou dos participantes de uma situação social que é próprio destes e diferente da 
perspectiva de estranhos ou de quem estiver de fora (RIBEIRO E GARCEZ, 2002). Desta forma, 
os constituintes a que nos referimos se referem, portanto, aos aspectos que possibilitam que 
interactantes compartilhem de tal êmica visão. 
Identificamos, em nossas observações, quatro aspectos constituintes de uma visão 
êmica: alternância de código, cenário, conhecimento de mundo e contexto. Eles fazem parte 
do que Gumperz (2002) chamaria de “pistas de contextualização”, ou seja, traços presentes na 
estrutura das mensagens mediante os quais interlocutores sinalizam uns aos outros e 
interpretam qual a atividade que está ocorrendo quando interagem. 
Tais aspectos, por serem observados em nossa pesquisa como forma de significar as 
marcas como signos, se dão, sempre, em relação a algum aspecto da marca em questão na 
interação, ou seja, são elementos que tomam por base tais aspectos. Estes aspectos são por nós 
aqui definidos como “atividades marcárias”ii. 
Por outro lado, o recurso a tais aspectos se configuram como um corpo de linguagem 
não-verbal próprio, conforme discutido na seção sobre procedimentos metodológicos. Como 
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já discutimos, a visão que assumimos em relação à linguagem é funcionalista. Isto quer dizer 
que a linguagem assume funções em relação aos signos. Sendo assim, os aspectos 
constituintes da visão êmica são usados como funções da linguagem em relação às marcas que 
significam. O Quadro 1 descreve cada uma das funções da linguagem em relação às marcas 
identificadas nas interações que observamos. 
 
Quadro 1 – Funções da linguagem em relação às marcas 
 
Caracterizar algo relativo à 
marca 
Como caracterização aqui entendamos uma definição, ou seja, uma forma 
encontrada pelos interactantes de se referir a algo objetivo relativo à 
marca. 
Chamar atenção para algo 
relativo à marca 
Por chamar atenção nos referimos a alguém ser atraído, de alguma forma, 
por algo ou alguém, para algo relativo a uma marca, trazendo isto para o 
centro da interação em andamento. 
Corroborar algo relativo à marca 
Por corroborar aqui devemos ter em mente situações em que 
interlocutores demonstram concordância com o que um falante menciona 
acerca de uma marca ou mesmo faz com a mesma. 
Deduzir algo a respeito da marca 
Trata-se aqui de se deduzir algo a respeito da marca; de se inferir certa 
peculiaridade por meio de alguma pista possibilitada na interação. 
Desvelar algo a respeito da 
marca 
Por desvelar devemos entenda-se o ato de trazer à tona algo (relativo à 
marca) a princípio oculto ou pelo menos não evidente na interação, sem, 
no entanto, fazer isto de maneira explícita. 
Enfatizar algo relativo à marca 
Trata-se de situações em que um falante destaca para seu interlocutor 
alguma coisa relativa à marca, como forma de trazer tal aspecto para o 
centro da interação em andamento. 
Ironizar algo relativo à marca 
Ironizar algo relativo à marca é uma função identificada em situações em 
que um falante tira uma brincadeira irônica relativa a alguma marca, 
comumente a depreciando, mas não necessariamente num sentido 
pejorativo. 
[De]Mo[n]strar algo relativo à 
marca 
Refere-se a atos de se mostrar e/ou demonstrar algo relativo à marca – 
daí a formação do termo –, o que nem sempre é claramente separável, 
razão de se considerar esta uma única função. Por mostrar devemos ter 
em mente exatamente o ato de alguém por à mostra alguma coisa relativa 
à marca para seu interlocutor, enquanto por demonstrar o ato de alguém 
trazer evidências sobre o que está mencionando acerca da marca. 
Preservar[-se] de algo relativo à 
marca 
Trata-se, numa interação, de alguém se preservar por algo relativo à 
marca, ou, ao contrário, preservar o outro pela mesma razão. É devido a 
esta dupla função que grafamos esta função de tal maneira. 
Projetar-se por meio de algo 
relacionado à marca 
É a projeção pessoal por meio de algo relacionado à marca. Por projeção 
devemos ter em mente a forma como alguém se projeta em relação ao 
outro numa interação. 
Propiciar algo em relação à 
marca 
Esta função se refere a o propiciar alguma coisa em relação à marca. Isto 
quer dizer que alguns aspectos da linguagem têm como função oferecer 
as condições para a realização de alguma atividade marcária. 
Provocar algo em relação à 
marca 
Aparece aqui como função oposta do propiciar, em que alguns aspectos 
da linguagem têm como função ser a causa de alguma atividade marcária. 
Com isto tenho em mente que aqui se tratam de atividades adversas em 
relação às marcas, enquanto lá de atividades prontas para acontecer, se 
assim podemos dizer. 
Solicitar algo a respeito da 
marca 
Refere-se a situações em que um falante requer de seu interlocutor algo, 
sobre a marca, o que a coloca ou fortalece na discussão. 
Sugerir algo a respeito da marca 
Refere-se a como certos aspectos da linguagem podem ser sugestivos em 
relação a atividades marcárias. 
Fonte: elaboração dos autores. 
 
Desta forma, os aspectos constituintes da visão êmica contribuem na significação das 
marcas em interações sociais na medida em que assumem certas funções em relação às 
atividades marcárias. A partir de agora passamos a apresentar os aspectos constituintes da 
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visão êmica identificados em nossa pesquisa e a função que estes assumem na significação de 
marcas
iii
. 
 
Alternância de código 
Alternâncias de códigos são passagens do uso de uma variedade lingüística para outra, 
em que os participantes de uma interação, de alguma forma, percebam como distintas. Nisto 
podemos incluir mudanças de sotaque, de escolhas lexicais, de postura etc. (BLOM E 
GUMPERZ, 2002; GUMPERZ, 2002). Tais aspectos aparecem como pontos de articulação êmica, 
em que a alternância de um código para outro deve ser entendido como uma demarcação de 
um estilo de vida, grupo ou classe social, dentre outros aspectos sociais. 
Em nossas observações, as alternâncias de código assumem a função de desvelar 
características dos usuários de uma marca ou do próprio nome de uma marca. 
Em relação ao primeiro caso, em certa situação [#8] genro e sogro estão conversando 
sobre uísque e o primeiro diz que gostava do Johnny Walker black, o segundo responde que o 
vermelho também é bom. O uso do termo classificatório do selo do uísque em português, que 
viria a se repetir em relação a outras cores do mesmo, desvela que o falante não é consumidor 
típico da marca. 
Em outra situação [#44], quando falante pede opinião sobre pen drive da Creative, 
pronunciando o nome da marca em inglês, seu interlocutor, antes de responder, o corrige 
sem perceber, perguntando se o mesmo estava falando da Creative, agora pronunciando o 
nome da marca aportuguesadamente. Sua pronúncia não só desvela sua forma de vida – 
profissional de informática, que comumente chamam as marcas aportuguesando seus nomes – 
como desvela como esta compreende que seja a forma correta de pronunciar o nome da marca 
em questão. 
 
Cenário 
O cenário se refere ao espaço delimitado do ambiente físico definido pelos 
participantes como socialmente distintos de outros aspectos, no qual se desenrolam os eventos 
e as atividades de fala, bem como o equipamento fixo de sinais ali presentes (BLOM E 
GUMPERZ, 1972; GOFFMAN, 2001). 
Em nossas investigações os cenários assumem três funções: chamar atenção para, 
propiciar e sugerir algo relativo à marca. 
Um exemplo relativo ao primeiro caso pode ser dado pela situação [#16] em que, ao 
passar na frente de uma loja da Chilli Beans, transeunte conclui que acreditava que a mesma 
fosse “mais chique”. Foi também ao passar por uma loja que outra transeunte foi chamada 
atenção para sapato em promoção da Arezzo que estava na vitrine [#15], e disse que não 
poderia perder tal oportunidade. 
Em outra situação [#10], é quando integrantes de uma família que almoçam num 
restaurante e começam a reclamar do calor que ali fazia que uma delas menciona que estava 
precisando comprar um ventilador e pergunta à sua mãe sobre o que ela recentemente 
comprara, no que esta indica a marca Arno elogiosamente. 
Outra situação [#3] é sugestividade de inadequação de usuário à marca, quando, 
mencionando que seus vizinhos moram “num prédio velho com um carro velho na porta” 
afirma que estes não têm as condições necessárias para manter seus filhos adequadamente no 
Colégio Santa Maria (um dos mais caros da cidade). 
 
Conhecimento de mundo 
Por conhecimento de mundo nos referimos a um conhecimento tácito, baseado em 
crenças, hábitos e costumes compartilhados, teorias do senso comum, experiências vividas, 
fatos e dados sociais, econômicos, políticos e de outras naturezas, que os interactantes têm 
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acerca dos mais variados aspectos e, por esperarem, conscientemente ou não, que os seus 
interlocutores também tenham, o dão por certo. Trata-se de um tipo de cognição social, noção 
próxima àquela proposta por van Dijk (2004) – apesar do mesmo não trazer uma definição ao 
conceito – que, por sua vez, guarda similaridade ao que Tannen e Wallat (2002) chamam de 
“esquema de conhecimento”. 
O conhecimento de mundo aparece com grande variabilidade em nossas observações, 
assumindo nove funções na significação das marcas. São elas: caracterizar, deduzir, desvelar, 
enfatizar, ironizar, preservar[-se] de, propiciar, provocar e sugerir. 
Em certa situação [#4], mulher critica marido de sua cunhada por presenteá-la com um 
livro, sendo enfática em insistir que aquela teria lhe dado roupas da Diesel, é necessário que 
interlocutora saiba que tal marca é cara e consumida por pessoas de alta classe social para que 
faça sentido seu juízo a respeito da mesma. Na seqüência, quando a falante sugere que isto 
ocorre porque aquele “povo é pirangueiro”, se referindo ao mencionado homem, é necessário 
que sua interlocutora saiba que o mesmo é italiano para compreender sua sugestão, 
desvelando, assim, seu preconceito. 
Em outra situação [#57], quando criança diz ao pai que o que está tomando não é leite, 
mas Toddynho, desvela-se uso de conceito da marca, confundida com a própria categoria de 
produto pelo fato das pessoas assim se referirem ao mesmo. 
Podemos citar ainda situação [#64] em que, após perguntar preço de tapetes para seu 
carro, um Peugeot 206, e mencionar que teria achado caro, falante escuta de vendedor que 
“para esses carros importados é assim mesmo”. A marca em questão realmente só vendia, até 
2001, modelos importados, que sempre apresentaram problemas de reposição de peças e 
acessórios, além do alto preço dos mesmos. Naquele ano o fabricante iniciou sua produção 
nacional, o que ocorreu em paralelo a outras marcas “importadas”, como Renault, Citröen, 
Honda, Toyota. Apesar disto, o que vemos na interação é uma evidência de que esta marca, de 
serem “importados”, permanece, e influencia em como se percebe certos aspectos daquelas 
marcas. 
 
Contexto 
O termo “contexto” pode ser tomado numa amplitude muito grande de significação. 
Podemos assumi-lo como um ambiente de significação constituído mediante o que as pessoas 
fazem a cada instante numa interação, em termos de onde e quando elas fazem o que fazem 
(ERICKSON E SHULTZ, 2002; RIBEIRO E GARCEZ, 2002). Assim sendo, quase tudo circundante 
à fala em interação seria contextual. Não pretendemos desabonar uma premissa tal, mas 
delimitar a uma noção própria tal conceito, no sentido do mesmo ser útil para o entendimento 
de sua função em nossas investigações. Desta forma assumimos contexto como qualquer 
conhecimento – de um fato ou situação, uma informação, experiência etc. – alçado, direta ou 
indiretamente, voluntariamente ou não, ao ambiente interacional. Com isto, seria possível o 
questionamento se esta noção não seria a mesma de “conhecimento de mundo”. É justamente 
para diferenciar tais noções que restringimos o uso de “contexto”. O conhecimento aqui, 
diferentemente daquele, não se refere ao que as pessoas acumulam em suas vidas, mas a algo 
latente em relação à interação. 
Em nossas investigações o contexto assume quatro funções na significação das 
marcas. Ele desvela, propicia, provoca e sugere atividades marcárias. 
Um aspecto profissional é o contexto que desvela a escolha de uma falante por uma 
marca de sapatos. Ao mencionar a Corbello, a mesma destaca, além de sua beleza e preço, 
que “não dói no pé” [#17]. A mesma é promotora de vendas, o que justifica precisar de 
sapatos confortáveis, adequados ao seu desempenho profissional, que exige que se fique em 
pé a maior parte do tempo. 
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Em outra situação [#58], foi o fato de não haver Skol em quantidade satisfatória 
quando dois amigos foram comprar cerveja para confraternização familiar que os levou a 
optar por completar a quantidade necessária com a marca Antarctica. 
 
5. Considerações finais 
Ao final do nosso estudo, vemos que o mesmo tenha propiciado algumas contribuições 
valorosas ao estudo do comportamento dos consumidores, especificamente em sua relação 
com o significado das marcas, o que entendemos ser de extremo valor para a elaboração de 
estratégias de marcas. 
Inicialmente, podemos destacar alguns esforços pouco comuns em pesquisas sobre o 
comportamento dos consumidores. Em primeiro lugar, este se trata de um estudo aplicado à 
dimensão simbólica do consumo. Apesar de considerada em várias pesquisas de tal disciplina, 
ainda não são muitos os estudos que consideram tal dimensão como base para o entendimento 
do comportamento dos consumidores. Por outro lado, também não são comuns estudos que se 
debruçam sobre os relacionamentos entre consumidores, ao invés de entre estes e as 
organizações ou apenas entre estas. Menos comum ainda – para não dizer raro – são estudos 
que enfoquem o comportamento dos consumidores em suas vidas cotidianas. Finalmente, 
também são poucos os estudos que analisam as relações ocorridas entre os consumidores 
como meio analisar seus comportamentos de consumo. Além disto, o método etnográfico 
adotado nos propicia que observemos o comportamento dos consumidores em relação às 
marcas no instante mesmo em que este se apresenta. 
Por trás de todos estes aspectos está justamente o fato deste estudo enfocar-se sobre 
uma dimensão não estudada em marketing: o entendimento do comportamento dos 
consumidores por meio de seu comportamento extralingüístico. Não é de hoje que a 
abordagem pós-moderna de marketing aponta para o entendimento do consumo por meio da 
dimensão da linguagem sobre a cognição (e.g., Brown, 2005). Todavia, não vemos ainda 
estudos que se debrucem sobre este aspecto de forma específica. O presente trabalho, desta 
maneira, pretende contribuir para o conhecimento e marketing como um aspecto inicial do 
entendimento de como a linguagem pode ser entendida como comportamento social e, 
portanto, dos consumidores, bem como a maneira como este comportamento nos revela a 
forma como o consumo e, mais especificamente as marcas, passam por um processo de 
significação por parte dos consumidores. Por outro lado, tal abordagem pode contribuir para 
novos rumos estratégicos da gestão de marcas, sobretudo em relação à sua comunicação, uma 
vez que o entendimento de como os consumidores falam sobre as marcas pode propiciar que 
estas adotem novos rumos para falar com aqueles. 
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i
 Vale aqui a consideração de que não existe “uma” análise de discurso, mas diversas – Gill (2002) aponta a 
existência de pelo menos 57 variedades. A escolha de uma delas depende fundamental de escolhas onto-
epistemológicas e do método de investigação. Em comum a todas temos a assunção de que um enunciado nem 
sempre quer dizer a mesma coisa, mas é dependente do contexto em que é dito, em que as condições do 
exercício da função enunciativa são sempre determinadas no tempo e no espaço (FOUCAULT, 2002). 
ii
 As interações sociais que observamos são um tipo de interação específica: a verbal. Em outras palavras, 
interações em que aqueles envolvidos estão falando entre si. Assim, quando observamos as mesmas estamos nos 
atendo ao que podemos chamar de “atividades de fala” (HYMES, 1986). Mas também não se tratam de atividades 
de fala quaisquer, mas daquelas em que marcas são objetos discursivos. Assim, em tais interações nunca se está 
falando da marca enquanto um ente abstrato. Está-se falando de certas peculiaridades das marcas, que podem se 
 11 
Qualit@s Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 Vol.12. No 2 (2011) 
 
                                                                                                                                                        
apresentar de formas diversas: uma característica, um sentimento, um juízo etc. Desta forma, a estas atividades 
de fala sobre as marcas demos o nome de atividades marcárias. 
iii
 As 139 observações de nosso levantamento etnográfico são numeradas em ordem crescente. Na descrição dos 
exemplos apresentados, os números entre colchetes se referem justamente a que observação cada um se refere. 
